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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar las diferencias que
existen en la Comunicacion integral de Marketing en los clientes de las
empresas de cosméticos Oriflame y Natura, Ate, 2017, contando con el soporte
tedrico de Lamb, Hair y McDaniel, el disefio de investigacion es no
experimental, el tipo de investigacion es aplicada a un nivel descriptivo
comparativo con corte transversal. Para elaborar la elaboracion del estudio se
tomara una poblacién infinita, conformada por clientes de las empresas de
cosmeéticos Natura y Oriflame de la zona de Salamanca — Ate; es decir 376
clientes, siendo partido en partes iguales para el estudio, es decir 188 clientes
para la Empresa Natura y 188 clientes para la Empresa Oriflame, empleando
para la recoleccion de datos la técnica de la encuesta mediante el instrumento
del cuestionario, dicha informacion fue procesada con el programa estadistico
SPSS 22. Observando los resultados, se verifica porcentualmente que existe
diferencia entre la comunicacién integral de marketing de las empresas de
cosmeéticos, Ate, 2017, el 96.8% de los clientes de la empresa Natura percibe
gue tiene una muy buena comunicacion integral de marketing; en cambio el

93.1% de los clientes de la empresa Oriflame perciben que solo es buena.

Palabras clave: comunicacién integral de marketing, venta personal,

publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas.



ABSTRAC

The present investigation had as objective to determine the differences that
exist in the integral Communication of Marketing in the clients of the cosmetic
companies Oriflame and Natura, Ate, 2017, counting on the theoretical support
of Lamb, Hair and McDaniel; The research design is non-experimental, the type
of research is applied at a comparative descriptive level with cross-section. In
order to elaborate the elaboration of the study, it will take an infinite population,
conformed by clients of the cosmetic companies Natura and Oriflame of the
zone of Salamanca - Ate; That is to say, 376 clients, being divided in equal
parts for the study, that is to say, 188 clients for the Natura Company and 188
clients for the Oriflame Company, using data collection techniques for the
survey using the questionnaire instrument. Processed with the statistical
program SPSS 22. Observing the results, it is verified percentage that there is
difference between the marketing communication of the cosmetics companies,
Ate, 2017, 96.8% of the customers of the company Natura perceives that it has
a very Good integral marketing communication; On the other hand, 93.1% of

Oriflame customers perceive that it is only good.

Keywords: integral marketing communication, personal sales, advertising, sales

promotion, public relations.
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l. INTRODUCCION

1.1. Realidad Problematica

En la actualidad, la comunicacion es considerada como un elemento
fundamental en el desarrollo de una organizacién, ya que sera la base que
permitira facilitar el proceso de creacion, intercambio, procesamiento y

almacenamiento de mensajes en sus diferentes publicos.

Por lo tanto, se puede inducir que la comunicacion integral de marketing (CIM)
es una estrategia de ventaja competitiva para el logro del éxito de una
empresa, para ser posicionadas competitivamente ante un mercado cambiante,
que se demostrara en el desarrollo positivo del marketing, creando un valor
agregado a su producto o servicio, y promoviendo las relaciones con su publico
de interés, teniendo como resultado de este a clientes fidelizados y el

posicionamiento de su marca en el mercado.

Las exigencias del entorno empresarial, han hecho que las empresas
innovadoras hagan el uso a la comunicacién integral de marketing; sin
embargo, existen empresas que tienen mas de una década en el mercado, que
aun no hacen uso de esta estrategia, perdiendo la oportunidad de ser ain mas
competitivos. Es entonces que el problema nace cuando las empresas no
logran tener una conexién con su consumidor, teniendo como enfoque solo el

producto, mas no ¢ Coémo? ofrecer sus productos.

Este problema de la falta de comunicacion integral de marketing es evidenciado
a nivel internacional, en la empresa europea Synaptics, realizando el
lanzamiento de un producto al mercado en julio del 2011, llamado el TouchPad,
teniendo como el problema principal el mal manejo de las vias y fuentes de
comunicacién de marketing, afectando al nivel de impacto que fue bajo y la

negativa de la comunicacién con su publico objetivo.

Por lo tanto, la comunicacion integral de marketing, hace que las relaciones de
mercadeo sean posibles, ya que esta conexidén posibilitaria las nuevas
oportunidades en el mercado, dado que, deja de ser una simple publicidad para

convertirse en una forma de comunicacion mas personal con el cliente objetivo.



Asi mismo, este problema también es evidenciado a nivel nacional, como es el
caso de la empresa Super Radio Taxis (SRT), esta empresa cuenta con un
sistema de comunicacion baja, teniendo como resultado el minimo
acercamiento del consumidor, pues cuenta con pocas vias de comunicacion,
esta minima informacién produce un bajo impacto en los consumidores. Es por
ello que la Comunicacion Integral de Marketing, se concentra principalmente en
el publico, de igual modo esta centrada en los multiples canales y conduce a

resultados a través de la evaluacion del cliente.

A nivel local, este problema es evidenciado en la empresa de cosméticos
Oriflame de origen europeo, situada en el distrito de Lima, con 50 afios de
experiencia, cuya actividad econémica es la venta de productos de cosméticos
importados, su medio de comunicacién con sus clientes es a través de la venta
personal, es decir, a través de un cliente se podra contactar a dos 0 mas
personas con una comunicacion boca a boca con ellos, si ningun otro tipo de
comunicacién que les ayude a ser mas reconocidos por su publico objetivo,

transmitiendo en nuevos clientes una desconfianza de su producto.

Finalmente, en el presente trabajo de investigacion, se busca determinar las
diferencias del comportamiento de la variable comunicaciéon integral de
marketing en los clientes de las empresas de cosméticos ORIFLAME vy
NATURA, realizando un andlisis comparativo entre estas, el cual sera
analizada a través de un instrumento de medicion, con el propoésito de

profundizar la determinacion de las diferencias de estas.
1.2. Trabajos Previos

Para continuar con el desarrollo de este estudio, se tomo estudios realizados

con temas similares con referencia a los siguientes trabajos:

En el contexto internacional encontramos que, Jraiche, J. y Rodriguez, M.
(2012), con el titulo “Estrategias de Comunicacién Integradas de Marketing
para el sector calzado. Caso: Meru Foot Wear”, con motivo de obtener el titulo
de Licenciatura en Administracion, de la Universidad Catolica Andrés Bello,
Caracas. Plantea como objetivo de su investigacion el disefiar una estrategia
de comunicacion integradas de marketing para la marca Meru Foot Wear de la

empresa Inversiones Roos. Toma como soporte teodrico a Kotler y Armstrong
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(2003), ciclo de vida del producto entre otros. Esta investigacién es de disefio
no experimental, descriptivo con una muestra de 100 persona. Teniendo como
instrumento las encuestas y entrevistas. Con respecto a sus resultados se
destaco que la publicidad es importante en un 32.8%, a través de los diferentes
medios de comunicacion (televisiva, radiofonica e impresa), las relaciones
publicas la cual es aceptada por los clientes en un 32.3%, el 19.27% recibe
ventas personales de la tienda y un 15.63% es presenciada por la promocion
de ventas de esta empresa Inversiones Ross a través de la marca Meru Foot

Wear.

Esta investigacion concluye que, sin la existencia de un plan de
comunicaciones en la empresa, que permita mantener un lineamiento
constante y coherente en las comunicaciones internas y externas usadas en su
marca, impide que los objetivos de sean transmitidos de manera eficiente,
pudiendo evitar el buen mantenimiento de una identidad e imagen ante el
publico externo. Esta investigacion me brindara un aporte en el marco teérico
acerca de la variable la comunicacion integral de marketing, de igual manera
me ayudara para determinar el nivel de significancia de la variable en estudio

en las empresas en evaluacion.

Herrera, B. y Lobo, V. (2009), Titulada “Plan de Comunicaciones Internas de
Marketing, para el posicionamiento en el Laboratorio Clinico “Ramos Portillo”
en Lourdes Colon, Departamento de la Libertad, 2008-2009”. Para la
investigacion de licenciatura de la Universidad Pedagodgica de El Salvador, San
Salvador. Teniendo como objetivo general Mejorar el posicionamiento del
laboratorio clinico ramos portillo en el mercado de servicios de laboratorio
clinico, en el municipio de Lourdes colon, departamento de la libertad, mediante
la elaboracion de un plan de comunicaciones integradas de marketing, 2009.
Tiene como metodologia de disefio de esta investigacion es no experimental,
descriptiva y se utilizd el instrumento de entrevista con una muestra de 25
personas. La informacion que se recaudd en esta tesis resalto que para los
clientes es muy buena la promocion de ventas en un 58%, al igual que la venta

personal es buena para los clientes en un 42%.



Esta investigacion concluye afirmando que es necesaria la publicidad, para
poder llegar hacer reconocido y poder ser contactados por los clientes, de otro
lado la empresa debe buscar la manera de impactar al cliente para llamar la
atencion de este y consuma. Esta investigacion brindara un aporte en el marco
tedrico de la variable comunicacion integral de marketing y en las dimensiones

que se tocaran en la investigacion.

Guerra, G y Horacio, M (2002). Titulada “Estrategias para una exitosa
comunicacion con el cliente: programa de comunicacion para mejorar la
satisfaccion de los clientes. (Tesis de Licenciatura). Escuela Superior
Politécnica del Litoral, Ecuador. Plantea como objetivo principal, mejorar la
comunicaciéon que llevan a cabo las empresas ecuatorianas para sus clientes.
Tomando como soporte tedrico Philip Kotler con su libro “Direccién de
Mercadeo” y Schultz, Tannebaum y Lauterborn con su libro “Comunicaciones
Integradas de Mercadotecnia” estos autores resaltan el objetivo planteado de la
investigacién, una capacidad de gestion de la comunicacion puede cooperar
con la fidelidad de los clientes de la empresa comercial Penélope. Con
respecto a sus resultados los clientes resaltan como muy buena la publicidad

en un 60%, y un 40% la venta personal que lo consideran regular.

Concluyendo en que una perfecta comunicacion fortalece la lista de clientes de
la empresa y lo posiciona en el mercado de tal manera que su liderazgo no
pueda ser sustituido por otra al largo plazo. Entonces, la comunicacion con
nuestros clientes y el saber a quienes estamos vendiendo un producto, es
importante ya que se puede generar de manera continua una familiaridad y una
fidelizacion de nuestros clientes. El aporte de esta investigacion para el
presente trabajo fue como primera referencia algunas teorias de comunicacién

integral.

En el contexto nacional encontramos a Panduro, L. (2014), con su tesis
titulada “Plan de Comunicacion de Marketing que contribuya a generar el valor
de la marca de la Escuela de Disefio Rosie Design en el segmento juvenil del
Distrito de Trujillo, 2013” tesis de licenciatura en Administracion, Universidad
Nacional de Trujillo). El objetivo de esta investigacion es determinar las

estrategias de Comunicacion de Marketing que influyen en el Valor de la Marca



de la Escuela de Disefio Rosie Design en el segmento juvenil de 15 a 24 del
distrito de Trujillo. Teniendo como metodologia de investigacion un disefio
descriptivo de corte transversal. Tomando como bases tedricas en la mezcla de
comunicacion de marketing a Philip Kotler y Kevin Lane Kelles y el modelo de
la marca, segun Young y Rubicam. Aplicando como instrumento de
investigacion las encuestas con la participacion de 380 personas.

Segun sus resultados estadisticos el objetivo general, proponer un Plan de
Comunicacion de Marketing para Generar el Valor de la Marca de la Escuela
de Disefio Rosie Desing en el segmento 15 a 24 afios del distrito de Trujillo, se
demostré que la mezcla de las estrategias conformadas por la fuerza de la
promocién de ventas con 35.7% y la publicidad con un 25.6%, contribuyendo a
la generacion del valor de la marca, asi mismo las relaciones publicas con un
23% vy la venta personal con 15.7%. Concluyendo que la escuela de modas
Rosie Desing tiene una fuerza de ventas gracias a que se genera la publicidad
como estrategia de comunicacion de Marketing de esta. Esta investigacion
brindara un aporte para el marco tedrico y conceptual, también se tomo las
referencias bibliograficas para direccionar la investigacién, asi mismo me

aportara para el punto de discusion de esta investigacion.

La tesis de Pariguana, F. y Paredes, I|. (2016), con el titulo “La Comunicacion
Integrada de Marketing como medio de contribucion en la fidelizacién de
clientes actuales MYPES en una comercializadora textil, de Truijillo, 2016”, con
el motivo de obtener el titulo de Licenciadas en Administracion y Marketing, de
la Universidad Privada del Norte, Trujillo - Per(d. EI objetivo de esta
investigacion es determinar si la comunicacion integrada de marketing
contribuye en la fidelizacibn de los clientes actuales MYPES de una
comercializadora textil en la ciudad de Trujillo. Tiene como metodologia de
investigacion de disefio descriptivo de corte transversal. Tomando como bases
tedricas a Schultz (2009) que defino la comunicacion integral de marketing
como un proceso estratégico. Se aplico el instrumento de la encuesta, con una
muestra de 67 clientes de la empresa “Penélope”. Segun sus resultados
estadisticos se obtuvieron que un 34% de la muestra tiene a Penélope como

primera opcion, ya que un 44% cuenta con buenas promociones y ofertas en



todo el afio, el 36% considera buena la publicidad, asi como la venta personal
en un 13% y un 7% es considerada las relaciones publicas.

Concluye determinando que existe una influencia de la comunicacion integral
de marketing en la fidelizacion de sus clientes de la comercializadora Penélope,
2016. El aporte que brindara a esta investigacion son las referencias
bibliograficas para direccionar la investigacion, también dara un aporte en el

marco tedrico y conceptual de mis dimensiones.

La tesis de Sebastiani, K. (2016), con el titulo “Propuesta estratégica de
Comunicacion Integrada de Marketing para mejorar el posicionamiento de la
marca MARCIMEX empresa de electrodomeésticos del distrito de Trujillo 20157,
para optar el titulo de Licenciado de Administracion, de la Universidad Privada
del Norte, Trujillo — Perd. El objetivo de esta investigacion es proponer
estrategias de comunicacion integral de marketing para mejorar el
posicionamiento de la marca MARCIMEX empresa de electrodomeésticos.
Presenta una metodologia de investigacién de disefio descriptivo. Tomando
como soporte teorico Idalberto Chiavenato (2006) define la Comunicacion
Integrada de Marketing como el conjunto de practicas profesionales a través de
la comunicacion organizacional. Se aplicé como técnica de instrumento la

encuesta a 384 personas econdmicamente activos en la ciudad de Trujillo.

Segun los resultados estadisticos de esta investigacidon se obtuvo que un
34.38% de los encuestados tienen conocimiento de la marca Marcimex, como
su posicionamiento actual en el mercado; un 32% opina que la publicidad de la
tienda de electrodomésticos que frecuenta es buena, mientras solo un 14%
opina que la publicidad que ofrece la tienda que frecuenta es muy mala, con
respecto a la venta personal, el 26.82% indica que el personal de ventas influye
lo suficiente para decidir en la compra de un electrodomeéstico, mientras un
13.54% indica que nada influye la asesoria del personal de ventas en las
compras, un 23% que un articulo de regalo a escoger le parece la promocion
mas atractiva, mientras un 17% indica que los puntos acumulables para canjes

de productos le resultan la promocion mas atractiva.

Esta investigacion concluye informando que Marcimex debe implementar una

comunicacion integral, una comunicacion completa, para hacer llegar el



mensaje al receptor apoyandose a las herramientas de la publicidad, relaciones
publicas, el marketing directo, la propaganda, las ventas personales y
promocién de ventas. El aporte que brindara a esta investigacion son las
referencias bibliograficas para el direccionamiento de la investigacion, también
aportara en el marco tedérico y conceptual de mis dimensiones, asi mismo sera

tomara como tema de discusion para la presente investigacion.
1.3. Teorias relacionadas al tema

Continuando con el desarrollo de esta investigacion se necesitaran algunas
teorias las cuales serviran de apoyo para el avance del marco tedrico y la
seleccion de las dimensiones, estos conocimientos nos apoyaran como soporte

a la presente investigacion; a continuacion, se desarrollan:
Variable: Comunicacion Integral De Marketing

Segun Lamb, Hair y McDaniel (2002, p. 538) la comunicacion integral de
marketing es el método que ordena cuidadosamente las diferentes actividades
de promocidn, la publicidad tradicional en los medios de comunicacion masiva,
la promocion de ventas, las ventas cara a cara, las relaciones publicas,
interactivo, marketing de eventos y otras vias de comunicacion para elaborar

un mensaje sélido, uniforme y enfocado al cliente.

Ademas, la comunicacion integral de marketing se desempefia en numerosas
funciones para el consumidor, este empieza a partir del recibimiento de la
informacion de la empresa hasta sobre cémo y porque se produce el producto.
Ademas, se enteran de quienes producen el producto, y que significa la marca
y la empresa, y, por ultimo, reciben un incentivo o una recompensa por utilizar
el producto. Por lo tanto, permite que la empresa vincule sus marcas a
personas, lugares, marcas, experiencias, sentimientos y objetos, contribuyendo

al recordatorio de la imagen de la marca en la mente del consumidor.

En pocas palabras, la comunicacion integral de marketing toma en cuenta el
maximizar los recursos de las necesidades de las empresas, de igual manera
transformar las actividades de la comunicacién en metas organizacionales con

la rentabilidad residual, esto parte desde el consumidor que requiere difundir un



mensaje claro, para la expansién del mensaje a mas consumidores, para el

logro de una cadena de clientes satisfechos con el bien o servicio.

Asimismo, Lamb, Hair y McDaniel mencionan que la comunicacién integral de
marketing tiene como dimensiones, las cuales se dan a través de una mezcla

promocional estas son:
e Laventa personal:

Parrefio, Ruiz & Casado (2013), manifiestan que la venta personal es un
instrumento importante del mix de la comunicacion necesaria al componente
personal. Incluso, es una de las herramientas mas habitual de actuacion de las

empresas sobre el mercado (p.109).

Por otra parte, funciona como una herramienta eficaz en las ultimas fases del
proceso de compra, principalmente cuando se trata de crear preferencias en
los compradores, al convencerlos y llevarlos a la accién. La venta personal

posee las siguientes caracteristicas:

Vendedor fisico: es la relacion interactiva entre dos o0 mas personas, siendo
capaces de observar las reacciones de las otras. Es decir, la entrega del
servicio correcto es la prime imagen que se lleva nuestro cliente, el
cumplimiento de las promesas que hace, el entregar siempre el servicio en las
fechas prometidas, si este se equivoca debe reconocer su error y hace todo lo
posible para dejar satisfecho al cliente. A medida que el usuario usa nuestros
productos podemos comprobar que estos cumplen con sus expectativas, es asi

como nos vamos ganando su confianza.

Capacidad de respuesta: un vendedor profesional debe tener la disponibilidad
de ayudar al cliente y proveerlos de un servicio rapido y oportuno,
respondiendo a sus dificultades y problemas, manteniendo asi contento a

nuestro publico de interés contestando a sus necesidades.

Creador de imagen: el vendedor debe ser fiel a la realidad del consumidor al
crear una imagen del producto que se ofrece, asi mismo el cliente debe ser
tratado con tranquilidad y cortesia para darse cuenta que el producto o servicio

es seguro.



Empatia: el vendedor debe ser capaz de leer emocionalmente al cliente,
haciéndole saber que lo estamos entendiendo, caminando al ritmo del
consumidor, y encontrarse con el mundo de esta persona, teniendo un

compromiso directo con nuestro cliente.

Asesoria: es el trabajo de un asesor el de informar a dos o0 mas personas de
su acerca del producto que les esta vendiendo. Siendo asesorias visualmente

claras para nuestro publico de interés.
e Publicidad:

Segun Belch, G. y Belch, M. (2004) consideran a la publicidad como una
comunicaciéon impersonal, ya que los medios masivos, como la television, radio,
revistas y periédicos, trasmiten el mensaje a grandes grupos de personas al

mismo tiempo.

Por lo tanto, la publicidad se desarrolla a través de medios de comunicacion
masivo, promoviendo una idea, servicio o bien, siendo de manera impersonal
las acciones que se desarrollan. En la presente investigacion de tomaron como

indicadores de esta dimension:

Accesibilidad: es el grado en el que los clientes pueden acceder a un producto
0 servicio, independiente a sus habilidades técnicas, cognitivas o fisicas.

Materiales de comunicacion: son los diferentes materiales de informacién
para el publico de interés, basados en publicaciones en los medios de

comunicacién, acerca del producto o servicio que se desea ofrecer.

Anuncio televisivo: es el medio audiovisual a un publico en interés, a través
del medio electronico conocido cono la television, la duracion maxima de este
medio es de 10 a 60 segundos para promocionar un producto, servicio o

institucion comercial.

Profesionalidad (competencia): es la utilizacion adecuada de los medios de

comunicacién de cada empresa.

Anuncio radial: es un medio de comunicacion econémico para promocionar un
producto o servicio, permitiendo llegar en 30 segundos a un significativo

numero de cliente.



Anuncio impreso: este tipo de comunicacion debe verse y percibirse
profesionales, se utilizan textos eficaces y figuras visualmente atractivas y

claras acerca del producto o servicio.
e Promocion de ventas:

Pujol, (2003, p. 127) infiere que la promocion de ventas consiste en los
incentivos a corto plazo para fomentar la compra o venta de un producto o
servicio. Por ejemplo: Muestras gratuitas, cupones, paquetes de premios

especiales, regalos, descuentos en el acto, bonificaciones, entre otros.

Por lo tanto, la promocion de ventas es la técnica empleada para informar y
persuadir al consumidor sobre las caracteristicas y beneficios de los productos

0 servicios. Las estrategias utilizadas en la presente investigacion son:

Pruebas gratuitas: es la muestra de un producto entregada gratuitamente al
publico de interés con el fin de que éste pueda probarlo, siendo desarrollada

como técnica promocional muy buena.

Ofertas y promociones: son los elementos de la mezcla de marketing que
sirve para informar, persuadir, y recordarle al mercado la existencia de un

producto.

Garantias del producto: es el respaldo de la proteccion que se brinda, al
adquirir un producto o se va a realizar una accion que necesita una supervision

directa para que el cliente o comprador se sienta a gusto y seguro.
e Relaciones publicas:

Segun Rodriguez (1998) define las relaciones publicas como el esfuerzo
planificado y sostenido para establecer y, mantener relaciones de confianza y

credibilidad entre la organizacion y su publico de interés.

Por lo que, el objetivo de las relaciones publicas es el inicio de buenas
relaciones con diferentes publicos de interés para fortalecimiento de la imagen
de la empresa en general y de sus productos en particular, a través de los
medios de comunicacion. Convirtiendo la opinion del cliente en positiva y

favorable para la empresa. Los elementos de esta dimensién son:
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Publicidad de productos: es el conocimiento de la existencia de un producto,

para influir en sus opiniones y comportamientos de compra.

Organizacion de eventos: es el proceso de disefio, planificacion y produccion
de congresos, festivales, ceremonias, fiestas, convenciones u otro tipo de

reuniones, cada una de las cuales puede tener diferentes finalidades.

Sitios web: es un espacio virtual en Internet que se trata de un conjunto de
paginas web, que son accesibles desde un mismo dominio o subdominio de la
World Wide Web (WWW).

Lo mas importante para la presente teoria, es el enfoque de todos los mensajes
0 anuncios que el cliente quisiera escuchar, elaborandolo de manera

provocadora e impactante a través del uso de las herramientas de promocion.

Por lo tanto, la presente teoria servir4 de apoyo principal para el marco tedérico
y las dimensiones de esta investigacion para la variable Comunicacion Integral

de Marketing.

Por otra parte, Philip Kotler (2004, p. 494) con una concepcion distinta, define
a la comunicacién integral de marketing como la coordinacion que las
empresas elaboran con los diferentes canales de comunicacion, para la de un
mensaje transparente, coherente y persuasivo sobre ella misma y sus
productos. Kotler resalta la eficacia de los métodos de comunicacién hacia los
usuarios. Ademas, propone ocho pasos para el desarrollo de las misma, estas
son: la identificacion del publico meta, la determinacién de los objetivos de
comunicacion, el disefio del mensaje, seleccién de las vias de comunicacioén, el
establecimiento del presupuesto de comunicacion total, eleccion de la mezcla
de comunicacion, la medicion de resultados de la comunicacion, y manejar el

proceso integrado de comunicacion de marketing.

De modo que, tendra un enfoque de las organizaciones, teniendo como
caracteristicas principales la coordinacion de canales de comunicacion de la

empresa, mayor énfasis en la empresa y no esta enfocado al cliente.

Ademas, Arens (2000, p. 221) da una aportacion, definiendo que la
Comunicacion Integral de Marketing es un proceso estableciendo y reforzando

las relaciones conjuntamente con los empleados, los clientes y otros
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interesados en la empresa y todo el publico en general, para la cual se elabora
un y procesa un programa estratégico de comunicacion, permitiendo que la
compafia o marca realice un encuentro constructivo a través de diferentes

medios o contactos.

Asi mismo, Arens plantea un alcance al establecer una comunicacion eficaz
con el publico objetivo y empleados de la empresa; también desarrolla un plan
estratégico con la compafia y elabora una comunicacion a través de varios
medios. Es por ello que, para la creaciéon de una comunicacion eficaz, se
necesita de la integracion de diferentes elementos de la empresa desde los
empleados, consumidor, mensaje y servicio, enfocando las metas y estrategias

para la satisfaccion de estos.

Incluso, Duncam, T. y Moriarty, S. (1998, p. 1) define la comunicacion integral
de marketing como el proceso de control e influencia estratégica de todos los
mensajes para la proporcion de una conversacion dirigida que cree y fortalezca

relaciones con clientes y diferentes grupos de interés que proveen utilidades.

Es por ello, que plantean cuatro niveles de integracién que las empresas
utilizan, estos muestran herramientas de comunicacién integrada con didlogos
amplios e interactivos, tanto en el interior como el exterior. Los cuatro niveles
de integracion son la imagen unificada, voz uniforme, un buen oyente,

ciudadano de clase mundial.

Asi pues, Shultz (1991, p. 296), siendo considerado como el padre de la
Comunicacion Integral de Marketing, en su ejemplar “Comunicacion Integradas
de marketing” difunde que a través de este fendmeno es posible hacer las
relaciones del mercadeo, pues tiene un apego a la coordinacion e integracion
de las distintas herramientas, mensajes y otros tipos de comunicacion que se

utilizan en las empresas para interaccionar con sus grupos de interés.

Por lo tanto, se puede definir como el desarrollo de administrar todas las
fuentes de informacion acerca de un bien o servicio de las cuales el
consumidor o los anuncios exhibidos, motiven al cliente a adquirir y al mismo
tiempo se plantea un modelo de planificacion de las comunicaciones integradas
de marketing para una firme lealtad de marca. Al mismo tiempo, lo define como

con una herramienta de ventaja competitiva muy valiosa pasa las empresas.
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Pues, Shultz toma como enfoques principales a los consumidores, las
herramientas de comunicacién y las respuestas conductuales de estos hacia el
bien o servicio ofrecido. Se muestra principalmente util para el disefio de
estrategias de ventas para los bienes y servicios que la empresa les ofrece; por
lo tanto, este tedrico servira como apoyo para el marco tedrico de esta
investigacion para la variable Comunicacion Integral de Marketing.

1.4. Formulacion del problema
Problema principal

¢Cudles son las diferencias de la Comunicacion integral de marketing en los
clientes de las empresas de cosméticos Oriflame y Natura, Ate, 20177

Problemas especificos

¢, Cuadles son las diferencias de las ventas personales entre los clientes de las

empresas de cosméticos Oriflame y Natura, Ate, 20177

¢, Cudles son las diferencias de publicidad entre los clientes de las empresas de

cosmeéticos Oriflame y Natura, Ate, 20177

¢, Cudles son las diferencias de la promocién de ventas entre los clientes de las
empresas de cosméticos Oriflame y Natura, Ate, 2017?

¢, Cuadles son las diferencias de las relaciones publicas entre los clientes de las

empresas de cosméticos Oriflame y Natura, Ate, 2017?
1.5. Justificacion del estudio
Justificacion tedrica

En la vision actual la comunicacion integral de marketing no solo es importante
la integracion de medios y la similitud de los mensajes, sino que el impacto de
esta integracion se genera en el cliente o potencial consumidor, teniendo como

resultado el desarrollo y aceptacion de las marcas.

Por lo tanto, la presente investigacion mediante las estrategias de la
comunicacion integral de marketing, brindara un aporte que permita la

realizacion de una correcta toma de decision de las empresas en estudio,
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permitiendo que sus clientes sean beneficiados con los resultados, teniendo la

satisfaccion de sus necesidades de comunicacion con la empresa.
Justificacion metodoldgica

Esta investigacion se justifica en el ambito metodologico porque el disefo
descriptivo-comparativo con un corte transversal, nos servira para alcanzar los
objetivos expuestos en el estudio, por medio del instrumento de investigacion
que mas se ajuste al tema de analisis, como es la encuesta junto con el manejo
de estadisticas, nos permitiran diferenciar la comunicacion integral de
marketing en los clientes de las empresas de cosméticos Oriflame y Natura,

Ate, 2016, por medio de la obtencién de resultados validos y comprobables.
Justificacion practica

A pesar, de que la variable expuesta es poco desarrollada en las empresas
como mejora para la maximizacion del publico objetivo, en el presente trabajo
de investigacion, se justifica en la contratacion de la teoria con la realidad
practica, lo cual me permiti6 generar una informacién valida y confiable
referente a las diferencias existentes en la comunicacion integral de marketing

en las empresas de cosméticos de Oriflame Y Natura en Ate.
Justificacién social

La comunicacion integral de marketing social en el presente trabajo de
investigacion se justifica en identificar las diferencias que existen en las
empresas de cosméticos Oriflame y Natura en Ate, diferenciando la percepcion
de los clientes hacia estas empresas, sobre los aspectos de los productos

exhibidos que pudiera estar afectando al reconocimiento de la marca.
1.6. Objetivos
Objetivos generales:

Determinar las diferencias que existen en la Comunicacion integral de
Marketing en los clientes de las empresas de cosméticos Oriflame y Natura,
Ate, 2017.
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Objetivos especificos:

Determinar las diferencias de las ventas personales en los clientes de las

empresas de cosméticos Oriflame y Natura, Ate, 2017.

Identificar las diferencias de la publicidad dirigida a los clientes de las empresas

de cosméticos Oriflame y Natura, Ate, 2017.

Determinar las diferencias de la promocion de ventas para los clientes de las

empresas de cosméticos Oriflame y Natura, Ate, 2017.

Identificar las diferencias de las relaciones publicas en los clientes de las
empresas de cosméticos Oriflame y Natura, Ate, 2017.

1.7. Hipotesis
Hipotesis general

Existen diferencias en la Comunicacion Integral de Marketing entre los clientes
de las empresas de cosméticos Oriflame y Natura, Ate, 2017.

Hipotesis especificos

Existen diferencias en las ventas personales entre los clientes de las empresas

de cosméticos Oriflame y Natura, Ate, 2017.

Existen diferencias en la publicidad para los clientes de las empresas de

cosméticos Oriflame y Natura, Ate, 2017.

Existen diferencias en la promocion de ventas para los clientes de las

empresas de cosméticos Oriflame y Natura, Ate, 2017.

Existen diferencias en las relaciones publicas hacia los clientes de las

empresas de cosméticos Oriflame y Natura, Ate, 2017.
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Il METODO

Método cientifico, segun Bernal (2010) explica que es el grupo de métodos que
se consta de los instrumentos o técnicas necesarias, analiza y soluciona un

problema o conjunto de problemas de investigacion.

Segun Garcia, J. et al (2006), determina que el método estadistico es el
procedimiento de datos cualitativos y cuantitativos de una investigacion, se
adoptan procedimientos propios a través del disefio de la investigacion, por lo
tanto, es el aspecto mas importante de toda investigacion, siendo analizados e

interpretados o discutidos.

Método documental, para Elizondo (2002) este consiste en la interpretacién de
los medios de testimonios, consignados en documentos (libros, periodicos,

escrituras, etc.).

El presente estudio aplicara el método cientifico — estadisticos, dado que hacen
referencia a los pasos, que permitird buscar los conocimientos de la variable
comunicacioén integral, para poder determinar las diferencias en la comparacion
de las muestras, asi mismo esto serd complementado con los aportes

estadisticos de los resultados obtenidos por la encuesta.
2.1. Disefo de Investigacion

Para Hernandez (2014) explica que un proyecto de investigacibn no
experimental hace la recoleccion de los datos en una sola oportunidad y
tiempo, y su propésito es determinar las variables e investigar su interrelacion

en una ocasion dada.

El disefio de investigacion es cuantitativa no experimental y de corte
transversal, ya que no existe la manipulacion de la variable y se ha obtenido los

datos en un solo tiempo.
2.2. Tipo de Investigacion

Segun Hernandez (2014), se busca determinar propiedades, caracteristicas y

particularidad importantes de cualquier fendmeno a analizar.

Por lo tanto, la presente investigacion es de disefio univariado, porque se

controla una sola variable independiente; de disefio descriptivo-comparativo,
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porque se recolectara informacién de dos muestras con respecto a la variable
Comunicacion Integral de Marketing, para luego caracterizar esta variable

como origen de la comparacion de los datos recogidos.

Diagrama del estudio:

M1-01

M2 - 02 01 ~#= 02

Donde:
M: representa a cada una de las muestras.

O: la informacion recolectada en cada una de dichas muestras.

:iguales

#: diferentes

l

: Semejante
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2.3. Variables, Operacionalizacion
TABLA N° 01. Operacionalizacion de la variable Comunicacion Integral
de Marketing
DEFINICION ESCALADE
VARIABLE| DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENCIONES INDICADORES MEDICION
Segln, Lamb, Hair y McDaniel[La variable en cuestion, Vendedor Fisico
0 Capaci
) . pacidad de Respuesta
Z (2002, p. 538) aporta al Maleas  medida de
E refiriéndose a la comunicacion VENTAPERSONAL - |Creador de Imagen
\ . . acierdo a  las
Y integral de marketing como el Asesoria
<§E método de ordenar| dimensiones de, Lamb, Empatia
m . . . . Accesihilidad
A cuidadosamente las diferentes|Hair y McDaniel. Se Veteriales de Comunicacid  £oe x D
3 [wcivdades de promecion, @leizara e uso del  puBLCDAD  |AwncioTeleisio  |UKERT: ORDNAL
O  |publicidad tradicional en los| 1=NUNCA
L . o _|instrumento  de  una Anuncio Radial 2=CASINUNCA
E medios de comunicacion masiva, Anuncio Impreso 3=AVECES
> |lapromocion de ventas, las vertas encuesta en escala de Garantias Del Producto | 4=CASI SEMPRE
5=SIEMPRE
8 cara a cara, las relaciones|Liket y para el PRO\/"S\?/?SN DE Pruebas Gratuitas
6 publicas, interactivo, marketing de procesamiento de los Ofertas y Promociones
> eventos y otras vias de .
% o resultados se uilizara el Publicidad de Productos
S |comunicacion para elaborar un RELACIONES y———
. , _ ot rganizacion de Eventos
8 mensaie  solido, uniforme  y{Prod"ama - estadisticor  PUBLICAS
: Sitios Web
enfocado al cliente. SPSS.

Fuente: Elaboracion Propia

2.4.

Poblacién

Poblacién:

Conforme a Hernandez (2014) la poblacion o el universo es la combinacion de

toda ocasion que conforman con determinadas diferenciaciones.

En tal sentido, la presente investigacion sera de una poblacién infinita, la cual

estara conformada por clientes de las empresas de cosmeéticos Natura y

Oriflame de la zona de Salamanca — Ate.

Muestra:
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Para calcular el tamafio de la muestra utilizare la siguiente formula:

Z7 . *P*q
d2

N =

Especificaciones:

N: tamafio de la muestra

P: 50% de proporcion de ocurrencia del evento en estudio.
Q: 50% complemento 1-P

: 2.33 (99% de nivel de confianza)

D: 0.06 de error absoluto.

Como se desconoce el tamafio de la poblacidén, a través del célculo de la
férmula de la poblacion infinita, se obtuvo que se encuestaran a 376 clientes. El
cual seréd repartido en partes iguales para las dos muestras en estudio, es decir
188 clientes para la Empresa Natura y 188 clientes para la Empresa Oriflame,

con la finalidad de obtener la informacion.

2.5. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y

confiabilidad
Técnica de recoleccion de datos

En el presente estudio se aplicara la técnica de la encuesta, debido a que se
puedan obtener datos de los clientes cuyas opiniones son importantes para la
presente investigacion, donde es utilizado una serie de preguntas escritas que

se proporciona a los encuestados, con el fin de ser respondidas correctamente.
Instrumento de recoleccion de datos

Para Hernandez (2014) desarrolla que el instrumento de medicion, es utilizado
por los investigadores con la intencibn de obtener informacién o datos

referentes a las variables.
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Por lo tanto, el instrumento que es utilizado para la recoleccion de datos, es el
cuestionario de Escalas de Likert, dado que, permite medir tanto el nivel
positivo, como el nivel neutral y el nivel negativo de cada item o enunciado. La
encuesta estara conformada por 30 items para la variable cuyos valores son

los siguientes:

TABLA N° 02. Escala de Likert

CASI A CASI
CUALITATIVA  NUNCA SIEMPRE
NUNCA VECES SIEMPRE
CUANTITATIVA 1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia.

Validez de instrumento

De acuerdo, a Hernandez (2014), se refiere a la verdadera medida de la

variable en el nivel, en que la herramienta busca medir.

En este sentido, la validacion del instrumento es realizada a través del juicio y
evaluacion de los expertos, conformada por tres tematicos y dos metodologos,
se tomo varios criterios en evaluacion, las cuales fueron aceptadas para la
aplicabilidad y la capacidad con un 72% de aprobacién de la variable
comunicacién integral de marketing de las empresas de cosméticos Natura y
Oriflame, por tanto, el instrumento se considera aplicable para la presente

investigacion.

TABLA N° 03. Validacién del instrumento por jueces expertos

N° JUECES EXPERTOS VARIABLE

1 MG. CARDENAS CANALES DANIEL 70%

2 DR. PACA PANTIGOSO, F. ROMEO 67%

3 MG. GRAUS CORTEZ, LUPE ESTHER 78%
MG. FERNANDEZ DAVILA VILLAFUERTE, JOSE

4 75%
LUIS

5 MG. CANDIA MENOR, MARCO ANTONIO 70%

Fuente: Elaboracion propia
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La valoracion de los expertos se basd en diez criterios de clasificacion:
claridad, objetividad, pertinencia, actualidad, organizaciéon, suficiencia,

intencionalidad, consistencia, coherencia y metodologia.

TABLA N° 04. Validez a juicios de expertos para comunicacion integral de

marketing
EXPERTOS
CRITERIO EXP.1 EXP.2 EXP.3 EXP.4  EXP.5 TOTAL
CLARIDAD 70% 67% 78% 75% 70% 360%
OBJETIVIDAD 70% 67% 78% 75% 70% 360%
PERTINENCIA 70% 67% 78% 75% 70% 360%
ACTUALIDAD 70% 67% 78% 75% 70% 360%
ORGANIZACION 70% 67% 78% 75% 70% 360%
SUFICIENCIA 70% 67% 78% 75% 70% 360%
INTENCIONALIDAD 70% 67% 78% 75% 70% 360%
CONSISETENCIA 70% 67% 78% 75% 70% 360%
COHERENCIA 70% 67% 78% 75% 70% 360%
METODOLOGIA 70% 67% 78% 75% 70% 360%
TOTAL 3600%

Fuente: elaboracion propia luego de la aprobacién de los expertos

2%VT
NV = -

-> %V= 3600%/50 -> %V=72%

El promedio de coeficiente de validacion de los cinco jueces expertos es de

72%, el resultado nos indica que podemos proceder a la aplicacion de este

instrumento para la comunicacién integral de marketing.
Confiabilidad

Segun Hernandez (2014), la confiabilidad de un instrumento de medicion se
refiere que el nivel de la aplicacion repetitivo a la misma persona u objeto se
obtiene resultado similar. Por tanto, la prueba de confiabilidad del instrumento,

sera aplicada en la presente investigacion.
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El Alfa de Cronbach es el método més utilizado y sencillo para saber si una
prueba de mediciébn es fiable. Esta técnica se usa solo cuando tienes
instrumentos que miden conceptos mediante varios items. El instrumento es
confiable si, la correlacion entre los resultados es alta (r > 0.7). (Vara, 2010, pg.
298).

Formula de Alfa de Cronbach

Donde:

K: El nUmero de items

Si?: Sumatoria de varianzas de los items

St?: Varianza de la suma de los items

a : Coeficiente de Alfa de Cronbach

Para Hernandez (1991) la escala para interpretar el coeficiente de confiabilidad.

Por lo tanto, existe una base a considerar que es:

TABLA N° 05. Escala de coeficiente de confiabilidad

RANGOS MAGNITUD
-1.00a 0.00 No es confiable
0.01a0.49 Baja confiabilidad
0.50a0.75 Moderada confiabilidad
0.76 a 0.89 Fuerte confiabilidad
0.90a1.00 Alta confiabilidad

Fuente: Hernandez Sampieri R. (1991)

La prueba estadistica de Alfa de Cronbach se aplica en el software estadistico

SPSS VERSION 21, para la variable comunicacion integral del marketing, la
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confiabilidad se determina como el grado en que tu tesis es consistente para

medir la variable de estudio, teniendo el siguiente resultado.
Confiabilidad de Comunicacion Integral de Marketing

Se aplico el cuestionario a 376 participantes para determinar la confiabilidad, se

procesaron los datos y se obtuvo 0.902como coeficiente Alfa de Cronbach.

TABLA N° 06. Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Vélido 376 100,0
Excluido 0 ,0
Total 376 100,0
TABLA N° 07. Andlisis de confiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,902 30

El cuestionario es altamente confiable por lo que reldne las caracteristicas

necesarias para su respectiva aplicacion.
2.6. Método de analisis de datos

En el presente proyecto de investigacion se aplicaron los métodos de andlisis
cuantitativo basada en la estadistica descriptiva, el cual nos servird para
describir, graficar, analizar y resumir los datos conseguidos a través de la

encuesta.

Después de aplicadas las encuestas se realizara el procesamiento de la
informacion empleando el proceso estadistico Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS), version 21; el programa de calculos EXCEL 2013 para
Windows XP y una computadora con multimedia para la adecuada realizacién
de cuadros y graficos estadisticos para su respectiva presentacion, analizacion

e interpretacion, la cual sera realizada segun los criterios de los programas
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como el andlisis de fiabilidad, para la interpretacién correspondiente de los
resultados.

2.7. Aspectos Eticos

El investigador se compromete a respetar todos los criterios exigidos por la
Universidad Cesar Vallejo para obtener el titulo de Licenciada en

Administracion de dicha casa de estudios.

Se tomaron en cuenta criterios como las normas APA para citar a los autores
de diferentes investigaciones mencionadas en la presente tesis; ademas se
incluird la prueba de similitud que serd ejecutada mediante el programa

Turniting.
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Il. RESULTADOS

3.1. Comunicacion Integral de Marketing

TABLA N° 08. Comunicacion integral de marketing entre empresas

COMUNICACION | EMPRESAS DE COSMETICOS -
INTEGRAL DE ToTAL | © dhe' ;‘gﬂ;ﬁ?}o
MARKETING NATURA ORIFLAME
REGULAR 0.0% 0.5% 0
- - 0.3% 2 = 307.765
BUENO 3.2% 93.1% 48.1%
MUY BUENO 96.8% 6.4% 51.6% | Oi9. asintotica
TOTAL 100% 100% 10095 | (# €2ras)=0.000

Fuente: elaboracion propia

Observando los resultados que se muestra en la Tabla N° 08, se verifica

porcentualmente que existe diferencia entre la comunicacion integral de

marketing de las empresas de cosméticos. El 96.8% de los clientes de la

empresa Natura percibe que tiene una muy buena comunicacion de marketing;

en cambio el 93.1% de los clientes de la empresa Oriflame perciben que la

comunicacioén integral de marketing solo es buena.

La prueba estadistica de Chi cuadrado nos demuestra que si existe diferencia

significativa entre la comunicacion integral de marketing de los clientes de las

empresas de cosmeéticos Oriflame y Natura respectivamente; desde el punto de

vista estadistico con una X2 = 307.765 y un Sig. Asintética (2 caras) = 0.000,

que es menor a a = 0.05.
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3.2.  Venta personal

TABLA N° 09. Venta personal de las empresas de cosméticos

VENTA PERSONAL ENTRE EMPRESAS

VENTA EMPRESAS TOTAL Ccklﬂ-cuadrado
PERSONAL NATURA ORIFLAME e Pearson
BUENO 3.7% 3.7% 3.7% X2 =0.000
MUY BUENO 96.3% 96.3% 96.3% | Sig. Asintética
TOTAL 100% 100% 100% =1.000

Fuente: elaboracion propia

Observando los resultados que se muestra en la Tabla N° 09, se verifica

porcentualmente que no existe diferencia entre la venta personal de las

empresas de cosmeéticos con el 96.3% de los clientes que perciben que es muy

buena, para ambas empresas.

La prueba estadistica de Chi cuadrado nos demuestra que no existe diferencia

significativa entre la venta personal de los clientes de las empresas de

cosmeéticos Oriflame y Natura respectivamente; desde el punto de vista

estadistico con una X2 = 0.000 y un Sig. Asintética (2 caras) = 1.000, que a su

vez es mayor que a = 0.05.
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3.3.

Publicidad

TABLA N° 10. Publicidad en las empresas de cosméticos

PUBLICIDAD ENTRE EMPRESAS

EMPRESAS Chi-cuadrado
PUBLICIDAD TOTAL
U = NATURA ORIFLAME © de Pearson
DEFICIENTE 0.00% 43.1% 21.50%
X2 =326.939
REGULAR 0.50% 50.5% 25.50%
BUENO 15.4% 1.1% 8.20% Sig. asintética
0, 0, 0, )
MUY BUENO 84% 5.3% 44.70% (2 caras)=0.000
TOTAL 100% 100% 100%

Fuente: elaboracion propia

Los resultados mostrados en la tabla N° 10 evidencia porcentualmente de que

si existe diferencia entre la publicidad de las empresas de cosméticos. El 84%

de los clientes de la empresa Natura percibe que tiene una muy buena

publicidad y un 15.4% considera que tiene buena publicidad; sin embargo, el

50.5% de los clientes de la empresa Oriflame percibe que tiene una regular

publicidad y el 43.1% considera que tiene una deficiente publicidad.

La prueba estadistica de Chi cuadrado nos demuestra que si existe diferencia

significativa entre la publicidad de los clientes de las empresas de cosméticos

Oriflame y Natura respectivamente; desde el punto de vista estadistico con una

X2 =326.939 y un Sig. Asintética (2 caras) = 0.000, que a su vez es menor que

a = 0.05.

3.4.

Promocion de Ventas

TABLA N° 11. Promocién de ventas en las empresas de cosméticos

PROMOCION DE VENTAS ENTRE EMPRESAS

PROMOCION DE EMPRESAS ToTAL | Chi-cuadrado
VENTAS NATURA | ORIFLAME de Pearson
BUENO 0.00% 3.2%|  1.60%| X*=6.097

MUY BUENO 100% 96.8%| 98.40%)| Sig. asinttica

TOTAL 100% 100% 100% (2 caras)=0.014

Fuente: elaboracion propia
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Observando los resultados que se muestra en la Tabla N° 11, se verifica
porcentualmente que si existe diferencia entre la promocion de ventas de las
empresas de cosméticos. El 100% de los clientes de la empresa Natura percibe
que tiene una muy buena promocién de ventas; en cambio el 96.8% de los
clientes de la empresa Oriflame perciben que la promocion de ventas es muy

buena y el 3.2% lo considera buena.

La prueba estadistica de Chi cuadrado nos demuestra que si existe diferencia
significativa entre la promocion de ventas de los clientes de las empresas de
cosmeéticos Oriflame y Natura respectivamente; desde el punto de vista
estadistico con una X2 = 6.097 y un Sig. Asintética (2 caras) = 0.014, que a su

vez es menor que a = 0.05.
3.5. Relaciones Publicas

TABLA N° 12. Relaciones publicas en las empresas de cosméticos

RELACIONES PUBLICAS ENTRE EMPRESAS

RELACIONES EMPRESAS TOTAL Chi-cuadrado
PUBLICAS NATURA | ORIELAME de Pearson
DEFICIENTE 1.1% 1.6% 1.30%
X2=0.743
REGULAR 5.9% 5.3% 5.60%
BUENO 8.5% 10.6% | 9.60% | sig asintotica
MUY BUENO 84.6% 82.4% 83.50% (2
TOTAL 100% 100% 1009 | caras)=0.863

Fuente: elaboracion propia

Observando los resultados que se muestra en la Tabla N°12, se verifica
porcentualmente que no existe diferencia entre la venta personal de las
empresas de cosméticos. El 84.6% de los clientes de la empresa Natura
percibe que tiene muy buenas relaciones publicas y un 8.5% lo considera
buena, a su vez el 5.9% de sus clientes percibe que es regular las relaciones
publicas y un 1.1% que es deficiente; asi mismo el 82.4% de los clientes de la

empresa Oriflame perciben que la promocion de ventas es muy buena y el
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10.6% lo considera buena, a su vez el 5.3% de sus clientes percibe que es

regular las relaciones publicas y un 1.6% que es deficiente.

La prueba estadistica de Chi cuadrado nos demuestra que no existe diferencia
significativa entre las relaciones publicas entre los clientes de las empresas de
cosméticos Oriflame y Natura respectivamente; desde el punto de vista
estadistico con una X2 = 0.743 y un Sig. Asintética (2 caras) = 0.863, que a su

vez es mayor que a = 0.05.
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V. DISCUSION

La investigacion tuvo como objetivo determinar las diferencias que existen en la
Comunicacion integral de Marketing en los clientes de las empresas de
cosméticos Oriflame y Natura, Ate, 2017. Asi mismo se investiga describir cada
una de las dimensiones de la variable comunicacion integral de marketing

(venta personal, publicidad, promocion de ventas y relaciones publicas).

La mayor limitante de la investigacion es que se circunscribe a los clientes
fidelizados, por lo cual los resultados solo podran ser inferidos a este grupo de
clientes. Ademas, es necesario recordar que esta empresa esta dedicada a la
fabricacion y comercializacion de productos de cosméticos naturales para
limpieza y belleza del rostro y cuerpo; para clientes de provincias y Lima.

El cuestionario empleado ha sido elaborado para las peculiaridades de las
empresas de cosméticos Oriflame y Natura, posteriormente se validé con cinco
expertos con una calificacion para validez de 72% y luego de una prueba piloto
se calculé la confiabilidad con un alfa de Cronbach de 0.902 para el

cuestionario de comunicacioén integral de marketing.

Los resultados mostrados en la Tabla N° 08, se pudo verificar que, si existe
diferencia entre la comunicacion integral de marketing de las empresas de
cosmeéticos, dado que el 96.8% de los clientes de la empresa Natura percibe
que tiene una muy buena comunicacion integral de marketing; en cambio el
93.1% de los clientes de la empresa Oriflame perciben que la comunicacion
integral de marketing solo es buena. Evidenciado por la prueba estadistica del

Chi cuadrado que si existe entre las dos empresas de cosméticos.

Analizando el resultado de la dimension venta personal, que no existe
diferencia entre la venta personal de las empresas de cosméticos con el 96.3%
de los clientes que perciben que es muy buena, para ambas empresas.
Confirmado con la prueba del Chi cuadrado que no existe diferencia entre las
dos empresas de cosméticos; resultados que coinciden con Sebastiani, K.
(2016) con el 26.82% de sus clientes indica que la venta personal es muy
buena para decidir en la compra de un producto; por lo tanto, para que el

mensaje de la empresa llegue a los clientes se debe apoyar a las herramientas
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de la publicidad, relaciones publicas, el marketing directo, la propaganda, las

ventas personales y promocion de ventas.

Examinando el resultado de la dimension publicidad, el 84% de los clientes de
la empresa Natura percibe que tiene una muy buena publicidad y un 15.4%
considera que tiene buena publicidad; sin embargo, el 50.5% de los clientes de
la empresa Oriflame percibe que tiene una regular publicidad y el 43.1%
considera que tiene una deficiente publicidad. Comprobado por la prueba del
Chi cuadrado que si existe diferencia entre las dos empresas de cosmeéticos;
resultados que coinciden con Sebastiani, K. (2016), el 32% de sus clientes
opina que la publicidad de la tienda de electrodomésticos que frecuenta es
regular, mientras solo un 14% opina que la publicidad que ofrece la tienda que
frecuenta es muy mala; segun Jraiche, J. y Rodriguez, M. (2012) considerando
que un 32.8% percibe que la publicidad es regular, a través de los diferentes
medios de comunicacion que ejerce la empresa que se estudio (televisiva,
radiofénica e impresa). Asi mismo, Panduro, L. (2014) el 25.6% de los clientes

considera que la publicidad es regular para fortalecimiento de las ventas.

Con respecto a la publicidad la empresa de cosméticos Oriflame, debera
implementar la comunicacién con sus clientes para poder saber a quienes
estan vendiendo su producto, por lo que es importante generar de manera
continua una familiaridad y una fidelizacion de nuestros clientes, a través de los
diferentes medios de comunicacién (televisiva, radiofénica e impresa) de la

publicidad.

Observando el resultado de la dimensién promocion de ventas, el 100% de los
clientes de la empresa Natura percibe que tiene una muy buena promocién de
ventas; sin embargo, el 96.8% de los clientes de la empresa Oriflame perciben
que es muy buena y el 3.2% que es buena la promocion de ventas de dicha
empresa. Demostrado con la prueba de Chi cuadrado que si existe diferencia
entre las dos empresas cosméticos; resultado que coincide con Sebastiani, K.
(2016), un 23% considera que un articulo de regalo a escoger le parece la
promocién mas atractiva, mientras un 17% indica que los puntos acumulables
para canjes de productos le resultan la promocién mas atractiva; asi mismo los

resultados de la presente investigacion coinciden con de Pariguana, F. y
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Paredes, I. (2016) concluye que la promocion de ventas es la influencia de la
comunicacién de marketing para la fidelizacion de sus clientes, este es
comprendida como buenas por un 34%, por lo que se sienten fidelizados a

través de la promociones y ofertas en todo el afio.

Con respecto a la promocién de ventas, para que los clientes se identifiquen
con un alto nivel de satisfaccion las empresas de cosméticos Oriflame y Natura,
sin embargo, existe una diferencia entre la promocion de ventas en los clientes
de las empresas de cosméticos, por lo que crear lazos de que logren fidelizar a
sus clientes es necesario la promocién de ventas, con las ofertas y
promociones durante todo el afio. Es por ello, que es importante contar con un
alto nivel de satisfaccion de las empresas de cosméticos Oriflame y Natura,

para mantenerse vigente en el mercado, obteniendo con ello ingresos fijos.

Analizando el resultado de la dimension relaciones publicas, el 84.6% de los
clientes de la empresa Natura percibe que tiene muy buenas relaciones
publicas y un 8.5% lo considera buena, a su vez el 5.9% de sus clientes
percibe que es regular las relaciones publicas y un 1.1% que es deficiente; asi
mismo el 82.4% de los clientes de la empresa Oriflame perciben que la
promocién de ventas es muy buena y el 10.6% lo considera buena, a su vez el
5.3% de sus clientes percibe que es regular las relaciones publicas y un 1.6%
que es deficiente; resultado que coincide con Jraiche, J. y Rodriguez, M.
(2012), el 32.2% de sus clientes lo considera muy buena las relaciones
publicas, ya que ejercen una comunicacion con los clientes haciendo eventos
para saber a quienes se esta vendiendo los productos, de tal manera que se
pueda tener un liderazgo que no pueda ser sustituido por otra al largo plazo.

Con respecto a la dimension relaciones publicas, se determina que la
importancia de las diferentes actividades que puedan ser desarrolladas con los
clientes comunicacion con los clientes, puede generar de manera continua una
familiaridad y una fidelizacién de nuestros clientes, a través de las relaciones

publicas que estas dos empresas de cosméticos tengan con sus clientes.
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V. CONCLUSIONES

Dado los resultados de la presente investigacion, en base a la informacion
recopilada a 188 clientes para la Empresa Natura y 188 clientes para la

Empresa Oriflame, Ate afo 2017, se obtiene las siguientes conclusiones.

Si existe diferencia en la variable comunicacion integral de marketing en los
clientes de las empresas d cosméticos Oriflame y Natura, considerando que el
valor significativo Asintética fue 0.000 y el punto de vista estadistico es X2 =
307.765,

A través del andlisis estadistico de contrastacion de hipétesis mediante la
prueba del Chi cuadrado, se encontré que no existe diferencia en las ventas
personales con los clientes de las empresas de cosméticos Oriflame y Natura,
considerando que el valor significativo Asintética fue 1.000 y el punto de vista
estadistico es X2 = 0.000.

A través del analisis estadistico de contrastacion de hipétesis mediante la
prueba del Chi cuadrado, se pudo observar que si existe diferencia en la
publicidad para los clientes de las empresas de cosméticos Oriflame y Natura,
considerando que el valor significativo Asintotica fue 0.000 y el punto de vista
estadistico es X2 = 326.939, ya que los clientes de la empresa Oriflame
consideran que la publicidad es deficiente, presentada casi nunca en un 43.1%;
clientes de la empresa Oriflame consideran que la publicidad es regular, solo a
veces en un 50.5%; sin embargo los clientes de la empresa Natura consideran

gue la publicidad es muy buena, dado que siempre presenta en un 84%.

A través del analisis estadistico de contrastacion de hipotesis mediante la
prueba del Chi cuadrado, se evidencio que, si existe diferencia en la promocion
de ventas para los clientes de las empresas de cosméticos Oriflame y Natura,
considerando que el valor significativo Asintética fue 0.014 y el punto de vista
estadistico es X2 = 6.097, dado que los clientes de la empresa Oriflame,
consideran que la promocion de ventas de esta es buena en un 3.2% y los

clientes de la empresa Natura como muy buena en un 100% del total.
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A través del andlisis estadistico de contrastacion de hipétesis mediante la
prueba del Chi cuadrado, se encontré que no existe diferencia en las relaciones
publicas hacia los clientes de las empresas de cosméticos Oriflame y Natura,
considerando que el valor significativo Asintética fue 0.863 y el punto de vista
estadistico es X2 = 0.743.

Finalmente, se determina que la empresa Oriflame no ha realizado acciones
involucradas a la comunicacion integral de marketing, es decir no llevan una
buena publicidad de sus productos de cosméticos que ofrecen y casi siempre
presentan promociones de sus productos, determinando una diferenciacion de

la comunicacion integral de marketing de la empresa Natura.
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VI. RECOMENDACIONES

Existiendo una diferencia en la comunicacion integral de marketing de los
clientes de la empresa Oriflame y Natura de Ate se recomienda mejorar la
comunicacion integral de marketing en lo referente a la publicidad y la
promocion de ventas de la empresa Oriflame; asi mismo se recomienda
mejorar las relaciones publicas de ambas empresas de cosméticos, ya que en

ciertas ocasiones es deficiente.

Se recomienda crear un area de marketing, con un personal capacitado que
realice el seguimiento a los medios comunicativos (television y radio), que
serian utilizados como beneficios de la empresa Oriflame, para el logro de los

objetivos actuales, en cuanto a la fidelizacién de sus clientes.

Se recomienda la realizacion de campafias publicitarias de las campafas que
se realizan mensual, haciendo un realce a las ofertas y promociones en base a
la campafia, a través de los medios de comunicacion (television y radio), para
comunicar lo deseado, logrando una Optima conexion con los clientes de la

empresa Oriflame.

Se recomienda a las empresas de cosméticos Oriflame y Natura, crear una
restructuracion de las relaciones publicas en cuanto a sus eventos y sitios web
de cada una de ellas, realizando lanzamientos de sus campafas en las redes
sociales, asi mismo actualizar y modernizar la pagina web de cada empresa,
también deben crear eventos de ayuda social, reactivaciones en universidades,
mercados, realizando concursos, juegos Yy premios para lograr una

reconocimiento y aceptacion de las empresas Oriflame y Natura.

Se recomienda supervisar las estrategias de comunicacion externa, realizando
un uso adecuados de los diferentes medios de comunicacién mas valoradas
por ambas empresas, asi como también las estrategias d comunicacién interna,
enfocados en el valor que tiene con los consumidores en el servicio de atencion
al cliente, con el fin de fomentar una relacién sélida con los clientes de la
empresa Oriflema, para la fidelizacion y elevar la recordacion de su marca en

los consumidores de Ate, con el fin de posicionase frente a su competencia.
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VIIl.  ANEXOS
CUESTIONARIO SOBRE COMUNICACION INTEGRAL DE MARKETING

Este cuestionario tiene como objetivo determinar las diferencias que existen en la
comunicacién integral de marketing en los clientes de las empresas de cosméticos Oriflame y
Natura. Dicha informacién es completamente andnima, por lo que le solicito responda a todas
las preguntas con sinceridad, y de acuerdo a sus propias experiencias. Agradezco
anticipadamente su colaboracion.

I DATOS GENERALES: por favor marque con X su repuesta:
Sexo: masculino( ) femenino ( )
Edad:18a30( ) 31a49( ) 50amas( )
Il. INSTRUCCIONES: A continuacidn, se le presenta una serie de preguntas las cuales
debera usted responder, marcando con (X) la respuesta que considere correcta:
(1) Nunca
(2) Casinunca
(3) Aveces
(4) Casisiempre
(5) Siempre

N° VENTA PERSONAL 1123

VENDEDOR FiSICO

1 | El personal presenta una imagen y presencia adecuada para la atencion.

El comportamiento del personal de la empresa de cosméticos le
transmite confianza.

3 | El personal se esmera en brindarle una solucidn a su necesidad.

CAPACIDAD DE RESPUESTA

Le otorgan informacion necesaria para obtener un producto que se

4 adecue a sus necesidades

5 El personal le comunica a tiempo cuando se produce un retraso del
pedido de un producto de la empresa de cosméticos

6 Considera que el personal tiene el conocimiento suficiente de los

productos

CREADOR DE IMAGEN

7 | Laimagen que el personal proyecta es fiel a su realidad

8 | Laimagen creada por el personal le brinda seguridad en su compra

EMPATIA

9 | El personal se muestra disponible y empatico en la atencién al cliente

10 | El personal es flexible a sus requerimientos

ASESORIA

11 | Asiste a asesorias personalizadas o en pequeios grupos

12 | La asesoria brindada es visualmente clara

PUBLICIDAD

ACCESIBILIDAD

Los medios y canales para acceder a los beneficios de las campafias son

13 de facil acceso y aplicables

MATERIALES DE COMUNICACION
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14

Esta empresa de cosméticos tiene buena publicidad

15

La publicidad que presenta esta empresa de cosméticos le es visualmente
atractiva

16

La imagen que proyecta la forma de exhibicidon de los productos es la
adecuada

17

Te parece excesiva la publicidad en los medios de comunicacién de la
empresa de cosméticos

ANUNCIO TELEVISIVO

18

Observa publicidad televisiva de esta empresa de cosméticos

19

Le atrae la publicidad televisiva presentada por esta empresa de
cosméticos

PROFESIONALIDAD (COMPETENCIA)

20

Las promociones de ventas son mejores y/o superiores en comparacion
de su competencia

21

La publicidad tiene la informacién suficiente para comprar un producto

ANUNCIO RADIAL

22

Escucha publicidad radial de esta empresa de cosméticos

ANUNCIO IMPRESO

23

Recibe folletos o catalogos de esta empresa de cosméticos

24

Le atrae la publicidad impresa de esta empresa de cosméticos

PROMOCION

PRUEBAS GRATUITAS

25

Recibe obsequios como muestras de perfumes, labiales entre otros para
seguir comprando los productos.

OFERTAS Y PROMOCIONES

26

La empresa de cosméticos tiene ofertas y promociones adecuadas para
su compra

GARANTIAS DEL PRODUCTO

27

Tiene la garantia de que el producto que compra es de buena calidad

RELACIONES PUBLICAS

PUBLICIDAD DE PRODUCTOS

28

La publicidad difundida por la empresa de cosméticos ayuda a que tome
la decisidon de comprar.

ORGANIZACION DE EVENTOS

29

Como cliente de la empresa de cosméticos le informan de los eventos
que esta realiza

SITIOS WEB

30

Visita la pagina web de la empresa de cosméticos
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TABLA N° 14
MATRIZ DE CONSISTENCIA

V1
D1
D2
D3
D4

vendedor fisico
VENTA capacidad de respuesta
PERSONAL 40% 12 creador de imagen
asesoria
empatia
accesibilidad
materiales de comunicacién
C?ﬂ;gf':?;':n PUBLICIDAD 40% 12 anuncio televisivo
Marketing anuncio radial
anuncio impreso
garantias del producto
PROMOCION DE 10% 3 pruebas gratuitas
VENTAS
ofertas y promociones
RIS publicidad de productos
10% 3 izacién d
PUBLICAS organizacion de eventos
sitios web
Tabla N° 15
CALCULO DE BAREMOS
1 2 3 4 5
Ml | MA MUY DEFICIE | REGUL | BUEN MUY
DESCRIPCION N X DEFIENTE NTE AR (0] BUENO
COMUNICACION INTEGRAL DE 103-
MARKETING 30 | 150 30-54 55-78 |79-102 | 126 127-150
VENTA PERSONAL 12 | 60 12-22 23-32 | 33-42 | 43-52 | 53-60
PUBLICIDAD 12 | 60 12-22 23-32 | 33-42 | 43-52| 53-60
PROMOCION 15 3-5 6-7 89 |10-11| 12-15
RELACIONES PUBLICAS 15 3-5 6-7 89 |10-11| 12-15
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Carta de Aceptacion de las Empresas de Cosméticos

ORIFLAME

—SWEDEN

Lima, 07 de julio del 2017

Senores. -

Universidad Cesar Vallejo

Asunto: Autorizacién de Ejecucidn de Tesis

Luego de haber revisado el proyecto de tesis titulada "Comunicacién Integral
de Marketing en los clientes de las empresas de cosméticos Oriflame y
Natura, Ate, 2017". Por Ja Srta. Ana Yunet Camacho Cleonares, vuestra
empresa autoriza su ejecucidn de nuestros clientes; comprometiéndose a darle
todas las facilidades para la recoleccion de datos y 12 informacion que fuera

necesaria.

Atentamente

09952200

Consultora de Qriflame
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S
Nnatura

bien estar bien

Lima, 07 de julio del 2017

Sefiores. -

Universidad Cesar Vallgjo

Asunto: Autorizacion de Ejecucion de Tesig

Luego de haber revisado el proyecto de tesis fitulada “Comunicacion integral
de Marketing en los clientes de las empresas de cosméticos Oriflame y
Natura, Ate, 2017”. Por ia Sria. Ana Yunet Camacho Cleonares, vuestra
empresa autoriza su ejecucion de nuestros clientes; compromstiéndose a darle
todas las facilidades para la recoleccién de datos y la informacién que fuera

necesaria.

Atentamente

e 982200
eticia Torres Angulo

Consultora de natura
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